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ABSTRAK 
Penelitian ini menawarkan cara mempelajari iklan dengan berpijak dari asumsi adanya 
hubungan dialektis antara realitas yang dibangun oleh iklan dengan relasi kuasa yang 
memungkinkan lahir dan diterimanya sebuah image simbolik – dalam hal ini realitas gaya 
hidup sehat. Penelitian memfokuskan bagaimana mekanisme reproduksi gaya hidup sehat 
dilakukan dalam iklan suplemen dan multivitamin. Sebagai pijakan teoritis digunakan 
mekanisme terjadinya reproduksi budaya dari Bourdieu dan Passeron yang meliputi 
tindakan pedagogik, otoritas pedagogik, kerja pedagogik dan sistem pendidikan. Tindakan 
pedagogik memiliki  kuasa dalam menentukan sistem nilai yang bersumber dari kelas atau 
kelompok sosial tertentu. Iklan diasumsikan hampir sama dengan institusi pendidikan yang 
melakukan controlling process atau disciplining mind untuk meneruskan suatu warisan 
budaya yang dianggap sebagai milik sepenuhnya masyarakat. Dengan menggunakan 
perrspektif dialektik-reflektif, praktik produksi dan konsumsi image simbolik dalam iklan 
dikonstruksi dan direkonstruksi secara sosial dan historis. Data diperoleh melalui 
wawancara mendalam terhadap pihak-pihak yang terlibat dalam proses produksi dan 
konsumsi iklan suplemen makanan-multivitamin. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
realitas gaya hidup sehat yang diproduksi iklan tidak secara tiba-tiba diterima oleh 
masyarakat, akan tetapi ternyata sudah ada internal forces yang terjadi melalui relasi-relasi 
kuasa dalam struktur masyarakat; yang pada akhirnya membentuk sistem kategorisasi, 
klasifikasi maupun sistem distingsi tentang gaya hidup sehat. Image gaya hidup sehat yang 
diproduksi iklan sebagai eksternal forces semakin menguatkan konsepsi khalayak tentang 
gaya hidup sehat. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa ada suatu hubungan 
dialektika antara struktur dalam masyarakat dengan image simbolik gaya hidup sehat yang 
diproduksi iklan. 
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PENDAHULUAN 
Iklan merupakan salah satu faktor kebudayaan paling penting yang memproduksi 
dan merefleksikan kehidupan kita saat ini. Fungsi iklan pada dasarnya tidak hanya sekedar 
menjual produk, tetapi iklan memiliki fungsi kultural dan transformasional. Dengan kata 
lain fungsi iklan hampir sama dengan institusi pendidikan yang tidak hanya mengedukasi 
khalayak tentang produk yang dipasarkan akan tetapi juga mengedukasi suatu sistem nilai, 
gaya hidup maupun selera budaya tertentu. Sehingga tanpa kita sadari cara kita 
berpenampilan, cara kita berjalan, cara kita makan dan cara-cara lainnya seringkali 
merupakan salah satu efek budaya dari iklan. 
Iklan bisa menciptakan sistem kategorisasi, klasifikasi, dan definisi sosial tertentu 
sesuai dengan kepentingan kelas atau kelompok dominan. Image-image simbolik yang 
diproduksi iklan seperti misalnya kebahagiaan, keharmonisan, kecantikan, kepercayaan 
diri, kejantanan, gaya hidup modern yang pada dasarnya merupakan sistem nilai yang 
dimiliki kelas atau kelompok dominan yang diedukasi dan ditanamkan pada suatu 
kelompok masyarakat. Proses penanaman nilai melalui iklan dapat membentuk habitus 
tentang sistem nilai tersebut. 
Salah satu perubahan gaya hidup yang sedang terjadi pada masyarakat kelas 
menengah atas di Indonesia diantaranya adalah kesadaran dan kepedulian akan kesehatan 
dan gizi (Teddy Prawita, 2002 : 146-147). Gaya hidup sehat ini misalnya diekspresikan 
dengan melakukan exercise dan diet dengan lebih banyak mengkonsumsi makanan dan 
minuman yang non fat, buah-buahan, sayuran dan biji-bijian. Fenomena ini kemudian 
ditangkap produsen dengan meluncurkan berbagai produk yang mendukung gaya hidup 
sehat. Hal ini memicu membanjirnya produk makanan dan minuman kesehatan yang dalam 
kemasannya menggunakan istilah-istilah seperti low fat, low carolies, high calcium, low 
sugar, anti oksidan dan lain-lain.  
Fenomena gaya hidup sehat bukan merupakan suatu yang terjadi dengan 
sendirinya, akan tetapi merupakan sesuatu yang diciptakan dan disebarkan melalui media, 
termasuk iklan. Dengan kata lain, kita bisa mengasumsikan bahwa iklan merupakan sarana 
yang digunakan untuk melakukan tindakan pedagogis dari kelas atau kelompok sosial 
tertentu, karena arena iklan tidak hanya menjadi ajang kontestasi image simbolik produk 
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yang ingin dipasarkan namun juga image simbolik realitas sosial secara luas  – dalam hal 
ini yaitu gaya hidup sehat.  
Hal yang menarik untuk dikaji bahwa image-image yang diproduksi iklan 
diasumsikan merupakan tindakan pedagogis yang dapat memaksakan secara halus nilai-
nilai, standar-standar dan selera kebudayaan kepada masyarakat atau sekurang-kurangnya 
memantapkan preferensi kebudayaan mereka sebagai standar dari apa yang dianggap 
tertinggi, terbaik dan paling absah. Dominasi kelas terjadi tatkala pengetahuan, gaya hidup, 
selera, penilaian estetika dan tata cara sosial dari kelas yang dominan menjadi absah dan 
dominan secara sosial.  
Realitas sosial yang terus menerus di reproduksi oleh para produsen melalui iklan 
kepada masyarakat, bisa jadi merepresentasikan apa yang ditengarai oleh Bourdieu (1984) 
bahwa ‘taste and lifestyle are not limited to class-based observation concerning 
consumption, as we  have seen, but incorporate the larger perception of, and interaction 
within the social world’.  
Interaksi yang terus-menerus antara konsumen dengan media yang menyajikan 
iklan-iklan dari para produsen tersebut, tidak menutup kemungkinan akan membentuk 
habitus tentang suatu sistem nilai, serta merepresentasikan kekuasaan simbolik yang 
dilakukannya. Akan tetapi Bourdieu menengarai relasi antara produsen dengan masyarakat 
atau konsumen, tidak hanya di dominasi oleh satu pihak (produsen) saja. Namun ada 
habitus dari individu sebagai konsumen, yang memungkinkan mereka menjadi subyek 
yang aktif dan saling berkontradiksi serta bernegasi dengan para kapitalis sebagai produsen 
serta institusi dalam sebuah arena (fields). 
Tulisan ini menawarkan cara mempelajari iklan dengan berpijak dari asumsi 
adanya hubungan dialektis antara realitas yang dibangun oleh iklan dengan relasi kuasa di 
dalam produksi dan konsumsi iklan sebagai kondisi yang memungkinkan bagi lahir dan 
diterimanya sebuah image simbolik. Untuk itu, tulisan ini memfokuskan bagaimana 
mekanisme reproduksi gaya hidup sehat dilakukan dalam iklan ? Secara spesifik tulisan ini 
akan menjelaskan kondisi-kondisi sosial yang memungkinkan image simbolik gaya hidup 
sehat diproduksi dan kondisi-kondisi sosial yang memungkinkan diterimanya image 
simbolik gaya hidup sehat oleh masyarakat.  
 
KERANGKA PEMIKIRAN 
Aspek Ekonomi Budaya Dalam Iklan 
Dalam bukunya Advertising A Cultural Economy, McFall (2004 : 68) menjelaskan 
pergeseran fokus perhatian dari bagaimana iklan dilihat dalam hubungannya antara orang 
dan objek bergeser ke bagaimana iklan dilihat dari ranah ekonomi dan budaya. Mengenai 
pengaruh iklan terhadap ekonomi dan budaya, Barthes dan Williamson (dalam McFall, 
2004) melihat bahwa iklan telah mengalami perubahan nilai secara otentik dan telah 
berada di antara ruang lingkup antara ekonomi dan budaya. Iklan diproduksi untuk 
tujuan ekonomi dan dalam kesehariannya pemanfaatan iklan dipandang sudah menjadi 
suatu budaya tersendiri yang berkembang di masyarakat 
Leiss, Kline dan Jhally (dalam Lurry, 1996) mengkaji perubahan-perubahan dalam 
gaya dan isi iklan. Mereka mengidentifikasi sejumlah tahap yang berbeda-beda dalam 
periklanan Amerika sepanjang abad ke 20 dan menyatakan bahwa perubahan-perubahan 
ini mempunyai pengaruh terhadap bagaimana komoditas memperoleh makna dalam 
kehidupan sosial.  Analisis ini menyatakan bahwa bukan hanya periklanan itu sendiri yang 
menjadi semakin penting dalam ekonomi kontemporer, tetapi bahwa perubahan-perubahan 
dalam gaya periklanan – khususnya pergeseran dari gambaran produk menjadi penampilan 
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produk dan penggunaannya dalam situasi atau gaya hidup tertentu – berperan pada 
perubahan bagaimana konsumsi diatur.  
Hasil analisis Leiss, Kline dan Jally tentang gaya periklanan di Amerika terbagi 
dalam 4 tahap yaitu pendekatan berorientasi produk, symbol-simbol produk, personalisasi 
dan segmentasi pasar (Lurry, 1996 : 92). Pertama, Pendekatan Berorientasi Produk. Focus 
periklanan pada periode ini adalah produk yang diiklankan itu sendiri, mencakup fungsi 
produk, harga dan kualitas. Teks iklan menjelaskan tentang alasan mengkonsumsi produk, 
identitas pengguna, dan juga konteks penggunaan yang sesuai. 
Kedua, Pendekatan Berorientasi pada Simbol-Simbol Produk. Pada periode tahun 
1925an ini terjadi pergeseran dalam gambaran umum periklanan, yaitu dari gambaran 
tentang produk kepada keuntungan produk itu untuk konsumen. Iklan mulai meningkatkan 
penekanan pada makna produk bagi konsumen. Iklan mulai meningkat penekanan pada 
makna produk bagi konsumen. Produk menampilkan sebuah nilai yang muncul pada saat 
produk itu digunakan, jadi bukan sesuatu yang dinilai berdasarkan barang itu sendiri. Hal 
ini didukung oleh kemajuan-kemajuan teknik di dalam presentasi visual produk-produk. 
Ketiga, pendekatan personalisasi. Periklanan pada periode tahun 1945an ini tidak 
terlalu banyak ditandai penampilan pemanfaatan produk sebagai citra konsumen atau 
pengguna. Berbagai motivasi untuk konsumsi ditawarkan termasuk hasrat untuk 
pengakuan sosial, kebanggaan memiliki, perasaan bersalah dan kecemasan. Interaksi sosial 
ditunjukkan melalui produk-produk yang dimiliki orang, dan produk itu sendiri mungkin 
dipersonifikasi, mempunyai karakter sebagai manusia.  
Keempat,  pendekatan segmentasi pasar. Fase ini ditandai oleh penampilan 
bersama iklan-iklan gaya hidup dan segmentasi pasar. Fokus kebanyakan iklan bergeser 
kepada identifikasi gaya hidup konsumen dan makna tindakan konsumsi dalam situasi 
sosial. Produk ditampilkan dalam konteks sosial; orang yang ditampilkan di pentas tidak 
jelas peran sosialnya - mereka lebih disituasikan dalam gaya hidup konsumsi tertentu. 
Konsumsi ditampilkan dalam makna kesenangan imajiner, keadaan dan kesempatan 
tertentu - yaitu, dalam makna gaya hidup penuh fantasi - dan bukan makna kepuasan.  
Dari tahapan di atas, bisa dilihat bahwa mulai awal tahun yaitu 1920-an, terjadi 
transformasi dalam gaya maupun isi iklan, yaitu dari iklan yang memfokuskan pada 
produk ke pendefinisian konsumen sebagai bagian integral dari makna sosial budaya. Iklan 
mulai menekankan pada simbol-simbol produk dan maknanya bagi konsumen. Citra-citra 
dimunculkan dan dilekatkan pada produk yang diiklankan, misalnya kebahagiaan, gaya 
hidup modern, prestise dan sebagainya. Obyek-obyek material kemudian memainkan peran 
yang semakin penting dalam interaksi sosial dan kehidupan sehari-hari, yaitu sebagai 
simbol prestise dan status.  
Mekanisme Reproduksi Budaya Dalam Iklan 
 Dalam buku Reproduction in Education, Society and Culture (1990 : 4), Bourdieu 
menjelaskan bagaimana mekanisme terjadinya reproduksi budaya, yakni meliputi  tindakan 
pedagogik, otoritas pedagogik, kerja pedagogik dan sistem pendidikan. Pertama, 
mekanismenya menurut Bourdieu seluruh tindakan pedagogis baik itu yang 
diselenggarakan di rumah, sekolah, atau dimanapun memiliki  kuasa dalam menentukan 
sistem nilai; yakni sebuah kekuasaan yang berakar pada relasi kuasa antara kelas-kelas dan 
atau kelompok-kelompok sosial. Bourdieu dalam menjelaskan kekuasaan ini menggunakan 
kata arbitrary yaitu kekuasaan yang "cannot be deduced from any universal principle, 
whether physical, biological or spiritual" (Bourdieu, 1990: 8) sebuah kuasa atas sistem 
nilai yang pada dasarnya tidak memiliki standar kebenaran universal  
Kedua, tindakan pedagogik meniscayakan sistem nilai atau makna yang ditanamkan 
bersumber dari kelas sosial maupun kelompok sosial tertentu, sehingga dampak dari 
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penanaman sistem nilai itu adalah reproduksi struktur distribusi kapital budaya diantara 
kelompok dan kelas sosial yang berbeda-beda, yang pada akhirnya akan mengarah pada 
reproduksi struktur sosial secara keseluruhan. Pola reproduksi ini mungkin terjadi jika 
tindakan pedagogik tersebut memiliki otoritas. Otoritas ini muncul sejauh ketergantungan 
atas fasilitas struktur dan budaya yang ditanamkan tidak diketahui secara objektif oleh 
kelas maupun kelompok sosial non dominan. Namun karena otoritas pedagogik ini sering 
kali dilakukan dalam berbagai metode yang tampak non otoritarian seperti student centered 
learning maka otoritas tersebut terus menerus dimisrecognition. Hal ini disebabkan setiap 
elemen kelas dan kelompok sosial meyakini tindakan pedagogik hanya sekedar komunikasi 
biasa, tidak ada muatan reproduksi struktur nilai di dalamnya. 
Ketiga, tindakan pedagogik selalu melibatkan kerja pedagogik yaitu proses 
penanaman nilai. Sosialisasi melahirkan apa yang oleh Bourdieu dan Passeron disebut 
dengan habitus. Ketika habitus tersebut terbentuk maka prinsip-prinsip klasifikatoris dan 
kategoris tentang sistem nilai terkait dunia sosial juga akan terus melekat tak terpisahkan. 
Habitus tersebut tidak pernah eksplisit namun ada melekat dalam pemahaman aktor-aktor 
sosial, karena habitus tersebut bekerja dibawah permukaan kesadaran dan habitus menjadi 
deep structure yang pada akhirnya akan membentuk keyakinan serta perilaku di tingkat 
permukaan. Fungsi habitus tersebut penting bagi kelangsungan reproduksi sosial jangka 
panjang melalui apa yang diistilahkan oleh Mead dengan Self dimana aktor sosial 
mereproduksi dominasi dirinya. Menurut Bourdieu tidak ada kemungkinan memutus 
lingkaran dominasi tersebut; "The man who deliberates on his culture is already cultivated 
and the questions of the man who thinks he is questioning the principles of his upbringing 
still have their roots in his upbringing" (Bourdieu, 1990 : 37). Kerja pedagogik bisa 
berhasil ketika habitus tidak hanya menggiring tindakan-tindakan yang seragam dengan 
budaya dominan namun juga mereproduksi budaya dominan.       
Keempat, kerja pedagogik beroperasi dalam berbagai kelompok yang berbeda dan 
sangat tergantung pada posisi relatif kelompok-kelompok tersebut berhadapan dengan 
budaya dominan. Semakin jauh posisi kelompok dan atau kelas sosial subordinat dari 
habitus dominan keahlian-keahlian simbolik maka semakin sulit juga tugas pengajaran 
budaya dominan tersebut. Namun demikian, bukannya menyesuaikan metode dan kriteria 
pengajaran agar sesuai dengan budaya subordinat, akan tetapi seorang guru mengajar 
menyesuaikan dengan murid yang sudah memiliki keahlian simbolik tersebut. Sehingga 
para siswa dari kelompok non dominan seperti dari kelas pekerja selalu meniscayakan dua 
hal : 1) mereka tidak memiliki budaya dominan dari awal;  2) mereka diukur dan 
dievaluasi berdasar standar kelas sosial dominan yang sudah memiliki keahlian simbolik 
sebelumnya. Karena standar-standar tersebut menurut keyakinan orang tua dan murid 
cukup adil dan objektif maka tidak ada dari mereka yang memprotes proses pedagogik 
tersebut.  
Relasi kuasa yang direproduksi dalam lembaga pendidikan mungkin akan jauh lebih 
mudah kalau menggunakan kerangka Marxian. Dalam sebuah masyarakat kapitalis, 
kekuasaan ditentukan oleh relasi seseorang dengan means of production. Artinya ketika 
seseorang memiliki dan atau menguasai means of production maka dia bisa menjadi kelas 
atau kelompok dominan.  Sedangkan mereka yang menjual tenaga karena tidak memiliki 
means of production adalah mereka kelompok yang didominasi. Namun sistem kapitalis 
kita jauh lebih kompleks dari pada apa yang dibayangkan oleh Marx. Meskipun begitu 
dinamika kekuasaannya relatif masih sama seperti masyarakat kapitalis dimanapun. 
Lalu bagaimana mekanisme reproduksi ini diterapkan dalam iklan ? Fungsi iklan 
hampir sama dengan institusi pendidikan, keduanya menjadi semacam sociodicy in action 
dari sebuah keteraturan sosial, keduanya menjadi “a rational for its inequeties and the 
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cognitive and moral basis for its conservation (Wacquant, 1993:2)”. Iklan dan institusi 
pendidikan menjadi semacam controlling process atau meminjam istilah Wacquant 
disciplining mind. Sebuah proses regulasi kesadaran yang dilakukan untuk melanggengkan 
keteraturan sosial yang sudah ada; sebuah proses pelanggengan dominasi dengan cara 
menyembunyikan relasi dominasi “No domination can maintain itself without making 
itself recognized by making the arbitrary which is at its basis be misrecognized (Wacquant, 
1993:1)”.   
Iklan dan institusi pendidikan sama-sama berusaha menciptakan subjek yang 
memiliki sistem predisposisi yang mampu melahirkan tindakan-tindakan yang adaptif 
terhadap struktur yang sudah ada sehingga bisa mereproduksi struktur tersebut. Iklan dan 
institusi pendidikan secara berbarengan melakukan controlling process atau disciplining 
mind   untuk meneruskan suatu warisan budaya yang  dianggap sebagai milik sepenuhnya 
masyarakat keseluruhan. Dengan demikian iklan dan institusi pendidikan menjadi 
instrument reproduksi struktur dengan mereproduksi sistem distribusi cultural capital.  
Kelompok masyarakat yang sudah lebih dahulu menerapkan budaya hidup yang 
digambarkan oleh iklan akan dengan sendirinya lebih mudah menjadikan dirinya masuk 
dalam pola hidup simbolik sesuai yang digambarkan oleh iklan. Berbeda halnya dengan 
mereka yang awalnya berasal dari kelompok masyarakat yang sama sekali tidak 
bersentuhan dengan budaya tersebut maka dia akan kesulitan menyesuaikan diri sesuai 
tuntutan realitas yang diciptakan iklan. Hal ini sama dengan apa yang terjadi dalam dunia 
pendidikan dimana tingkat kesuksesan pendidikan sangat tergantung pada budaya awal 
yang diterima di level keluarga, sebagaimana dikemukakan Bourdieu (1973 : 75)  “The 
action of the educational system can attain full effectiveness only to the extent that it bears 
upon individuals who have been previously granted a certain familiarity with the world of 
art by their family upbringing” 
Iklan dan lembaga pendidikan menjadi instrumen reproduksi struktur yang 
meniscayakan efek ketidak setaraan sehingga cenderung menguatkan dan mentasbihkan 
ketidaksetaraan yang telah ada. Iklan dan institusi pendidikan tidak bisa merubah ketidak 
setaraan sejarah karena keduanya hanya mempertegas perolehan budaya kelompok 
masyarakat dominan dengan membiarkan mereka yang terbiasa hidup dalam kelompok 
masyarakat subordinat lari pontang-panting demi menyesuaikan gaya hidup yang civilized 
sesuai gambaran dalam iklan. 
Kekuasaan Simbolik Iklan 
 Mekanisme reproduksi budaya yang dijelaskan Bourdieu merupakan potensi dan 
kemampuan symbolic power dengan asumsi bahwa tidak ada dominasi yang langgeng 
tanpa dia sendiri diakui sebagai sesuatu yang benar dan lazim dengan menjadikan dirinya 
dimisrecognition. Symbolic power merupakan kapasitas yang dimiliki oleh sistem makna 
dan signifikansi yang mampu menjaga dan memperkuat relasi tekanan dan eksploitasi 
dengan cara menyembunyikan relasi tersebut dibalik klaim-klaim kealamiahan, 
keilmiahan, kebaikan dan kemanfaatan. 
Iklan sebagai sebuah arena produksi budaya memiliki daya cipta realitas dan 
memiliki kuasa mempengaruhi arena-arena produksi budaya lainnya dengan mengontrol 
image-image simbolik tertentu, karena arena iklan tidak hanya menjadi ajang kontestasi 
image simbolik produk yang ingin dipasarkan namun juga image simbolik realitas sosial 
secara luas.  Iklan biasa dipahami sebagai sebuah institusi dalam jejaring sistem ekonomi 
kapitalis yang seringkali dikritik karena efek manipulatif terkait pengemasan komunikasi 
produk yang disampaikan. Apa yang diungkapkan Ogilvy  (1983 : 206) menjadi satu 
contoh bagaimana iklan biasa dipahami : “Advertising is a profoundly subversive force in 
American life. It is intellectual and moral pollution. It trivializes, manipulates, is insincere 
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and vulgarizes. It is undermining our faith in our nation and in ourselves.” 
Peran iklan dalam memproduksi hasrat konsumtif ini bisa ditelusuri dari paparan 
Marx tentang commodity fetishism. Dalam teori Marx dikatakan bahwa pola relasi  
manusia dan produk dalam sistem ekonomi kapitalisme yang khas muncul karena sistem 
produksi tidak didorong oleh fungsi guna barang yang diproduksinya namun oleh 
kebutuhan akan fungsi pertukaran yang dimiliki barang tersebut. Teori komoditas Marx ini 
membedakan antara dua level yaitu essence dan appearance. Essence merujuk pada relasi 
sosial dalam proses produksi yang berusaha disembunyikan dibalik penampakan barang, 
sedangkan appearance atau penampakannya dalam bahasa Marx (1987:28) “the form in 
which essence shows itself.”  Bagi Marx dualitas use dan exchange value dalam komoditas 
merupakan kunci dalam memahami relasi sosial mekanisme produksi dalam sistem 
ekonomi kapitalis. Kedua nilai tersebut masing-masing memiliki essence dan 
appearancenya sendiri-sendiri. Namun menurut Marx dalam use value kedua hal tersebut 
terkait secara instrumental dimana penampakan objek sepenuhnya menggambarkan esensi 
dari objek tersebut. Lain halnya dengan exchange value, menurut Marx produk dikemas 
secara konseptual dengan kualitas-kualitas yang sebenarnya tidak dimiliki oleh produk 
tersebut sehingga menurut Marx tidak ada relasi antara essence dan appearance dalam 
exchange value. Kondisi ini menjadi basis bagi fetisisme komoditas. Memang Marx tidak 
memasukan peran iklan dalam menjelaskan mekanisme fetisisme komoditas tersebut, 
namun para pemikir dalam tradisi Marxian banyak mengembangakan argumentasi betapa 
sebenarnya iklan memiliki kedekatan hubungan dengan fetisisme komoditas. Mereka 
memahami bahwa iklan merupakan salah satu perangkat utama yang membuat sebuah 
produk memiliki exchange value dan dapat membuat appearance produk yang sama sekali 
tidak memiliki keterkaitan dengan essence produknya tersebut diterima sebagai sebuah 
kebenaran oleh masyarakat. Singkatnya pemaparan Marx tentang relasi produksi 
komoditas ini kemudian mempengaruhi cara pandang ilmuwan sosial dalam melihat iklan 
semata hubungan antara produk dan masyarakat, terutama bagaimana peran iklan dalam 
memproduksi hasrat membeli masyarakat yang menjadi basis mekanisme produksi sistem 
kapitalisme kontemporer. Dalam bahasa McFall, iklan memiliki kekuasaan “to stimulate 
demand, to manipulate behavior and to manufacture meaning” (MacFall, 2004: 35).  
Dalam kaitannya dengan televisi sebagai media iklan, televisi memiliki symbolic 
power yang terkait dengan produksi kebenaran dalam membingkai realitas. Televisi 
mampu mencipta eyeglass para pemirsa terkait dunia yang diciptakan dan 
digambarkannya, baik itu dunia yang digambarkan secara visual maupun dikemas dalam 
kata-kata. Dan, menurut Bourdieu sebuah tayangan sederhana mengenai dunia sosial 
sekalipun “always implies a social construction of reality that can mobilize (or demobilize) 
individuals or groups” (Bourdieu, 1998:21) 
Dengan menggabungkan unsur visual dan verbal, iklan televisi mengkomunikasikan 
konsep produknya secara persuasif dengan menciptakan image simbolik produk yang 
ditawarkan. Disamping image simbolik produk, iklan juga secara tidak sadar kemudian 
menciptakan image simbolik tentang realitas sosial yang dipakai dalam menerjemahkan 
konsep produk yang sedang dia komunikasikan. Realitas sosial yang dramatis dan 
hiperbolik kemudian menjadi bahasa standar periklanan yang secara tidak langsung 
kemudian menciptakan kesadaran akan kelumrahan realitas ideal tersebut dengan 
mengkonsumsi produk yang ditawarkan. Dalam proses penciptaan appearance produk ini, 
iklan kemudian tidak hanya menciptakan subjek yang merasa perlu untuk mengkonsumsi 
produk namun juga subjek yang menganggap wajar dan niscaya realitas yang digambarkan 
dalam iklan tersebut. Dengan demikian iklan tidak hanya menciptakan subjek yang dapat 
meregulasi diri terkait konsumsi produk namun juga subjek yang dapat meregulasi diri 
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terkait klasifikasi dunia sosial, karena realitas sosial yang dipakai dalam menerjemahkan 
abstraksi produk sejatinya merupakan realitas yang dimiliki oleh kelompok sosial tertentu 
yang kemudian dengan serta merta menjadi realitas simbolik. Hal ini sesuai dengan 
prediksi Bourdieu (1998:20) bahwa “We are getting closer and closer to the point where 
the social world is primarily described-and in a sense prescribed-by television”.  Iklan 
tidak hanya menggambarkan realitas namun juga menciptakan realitas. Kita tidak hanya 
dijajah oleh image simbolik produk namun juga dijajah oleh image simbolik realitas sosial 
tertentu 
 
METODE PENELITIAN 
Penelitian ini memfokuskan pada perspektif dialektik-reflektif. Dalam perspektif 
dialektik-reflektif, praktik produksi dan konsumsi image simbolik dalam iklan dikonstruksi 
dan direkonstruksi secara sosial dan historis oleh human agency dan tindakan sosial. Relasi 
individual-sosial disini dilihat sebagai relasi yang merupakan bagian dari kehidupan 
manusia dan praktik kesehariannya.  
Untuk menjawab tentang kondisi-kondisi yang memungkinkan diproduksinya image 
simbolik gaya hidup sehat, data diperoleh melalui wawancara mendalam terhadap pihak-
pihak yang terlibat dalam proses produksi iklan suplemen makanan-multivitamin yakni  
biro iklan,  Badan POM dan Badan Pengawas Periklanan. Untuk menjawab tentang 
kondisi-kondisi sosial yang memungkinkan diterimanya image gaya hidup sehat oleh 
masyarakat, maka pengumpulan data dilakukan dengan cara wawancara mendalam  
terhadap beberapa informan.  
Analisis dari wawancara mendalam digabung dengan analisis isi kualitatif terhadap 
iklan-iklan suplemen makanan dan multivitamin. Dari analisis isi kualitatif iklan dan 
wawancara mendalam, dikategorisasikan dalam strategi simbolik gaya hidup sehat dalam 
iklan. Sedangkan untuk memperoleh pemahaman tentang mekanisme diterimanya image 
gaya hidup sehat, maka hasil wawancara mendalam akan dianalisis berdasarkan relasi-
relasidominasi dalam struktur masyarakat 
 
HASIL PENELITIAN 
Secara garis besarnya, hasil penelitian memperlihatkan bahwa iklan ternyata tidak 
hanya menciptakan image tentang produk yang ditawarkan - yaitu produk suplemen 
makanan dan multivitamin, akan tetapi menciptakan image simbolik realitas gaya hidup 
sehat. Realitas tentang kekuatiran untuk menjadi tua dan terserang berbagai penyakit 
‘modern’ nampak mewarnai iklan produk suplemen makanan dan multivitamin. Iklan 
suplemen dan multivitamin tersebut mengkonstruksi bahwa masyarakat kelas menengah 
keatas di perkotaan dengan aktivitas yang tinggi dan waktu yang terbatas akan mengalami 
hambatan-hambatan sehingga diperlukan suatu solusi untuk mengatasi hambatan tersebut 
dengan mengkonsumsi produk suplemen makanan dan multivitamin. Selain itu, ‘ancaman-
ancaman’ seiring dengan bertambahnya usia dikonstruksi dalam teks-teks iklan produk 
suplemen makanan. Proses penciptaan sistem kategorisasi atau klasifikasi tentang gaya 
hidup sehat dalam iklan tersebut kemudian juga membentuk kesadaran akan kewajaran dan 
keniscayaan gaya hidup sehat.  
Temuan penelitian memperlihatkan bahwa persepsi dan klasifikasi tentang kesehatan 
ini sudah diperoleh dalam lingkungan keluarga kelas menengah atas. Proses inculcation 
tentang pola hidup sehat diperoleh melalui proses pembelajaran yang berlangsung terus 
menerus, yang pada akhirnya dapat membentuk disposisi yang tertanam dan terekam 
dalam benak subjek. Kemudian seiring berkembangnya relasi individu dengan individu 
lainnya, relasi dominasi terjadi dalam lingkungan pergaulan, pekerjaan dan sebagainya. 
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Relasi-relasi dominasi yang terjadi dalam struktur masyarakat (lingkungan keluarga, 
lingkungan pergaulan dan lingkungan pekerjaan) ternyata merupakan akar atau kondisi 
yang memungkinkan diterimanya image simbolik budaya hidup sehat.  Realitas gaya hidup 
sehat yang didefinisikan dalam iklan suplemen makanan dan multivitamin ternyata sesuai 
dengan mindset subjek, sehingga dianggap sebagai suatu kebenaran.  Keberterimaan subjek 
tentang definisi gaya hidup sehat mengindikasikan mekanisme reproduksi sosial. Artinya, 
gaya hidup sehat merupakan klasifikasi yang benar, sehingga subjek tidak hanya merasa 
perlu untuk mengkonsumsi produk namun juga merasa perlu untuk meregulasi diri terkait 
dengan klasifikasi gaya hidup sehat tersebut.  
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa realitas hidup sehat dalam iklan produk 
suplemen makanan dan multivitamin merupakan bentuk pengetahuan dan nilai yang di 
produk (signifying practices) yang ditata sedemikian untuk melanggengkan keteraturan 
sosial yang sudah ada. Artinya, gaya hidup sehat yang digambarkan dalam iklan  
sebenarnya dimiliki oleh kelompok masyarakat kelas atas – dalam hal ini termasuk kelas 
dominan, sehingga dengan mudah kelompok masyarakat ini menerima realitas gaya hidup 
sehat yang digambarkan dalam iklan suplemen makanan dan multivitamin. Sementara 
kelompok masyarakat lainnya tidak dengan mudah untuk bisa mengikuti tuntutan gaya 
hidup sehat yang terepresentasikan dalam iklan suplemen makanan dan multivitamin.  
Dengan kata lain, untuk bisa mengikuti tuntutan gaya hidup sehat seperti image dalam 
iklan, mereka perlu memiliki kapital ekonomi sekaligus kapital budaya. 
Sebagaimana telah dipaparkan di atas bahwa iklan suplemen makanan-multivitamin 
memproduksi image simbolik produk sekaligus image simbolik gaya hidup sehat. Image 
simbolik produk dan image simbolik gaya hidup sehat lahir dari relasi-relasi kuasa yang 
spesifik diantara pelaku yang terlibat dalam arena produksi iklan suplemen makanan dan 
multivitamin. Peran para pelaku dalam arena produksi iklan ini merupakan kondisi yang 
memungkinkan diproduksinya image simbolik produk dan image simbolik gaya hidup 
sehat. Para pelaku yang berperan sebagai regulator dalam produksi iklan makanan 
suplemen dan multivitamin tersebut ternyata hanya memiliki kuasa sebatas pada klaim-
klaim yang berkaitan dengan image produk. Artinya, regulasi-regulasi yang dilakukan 
cenderung hanya mengawal pada klaim produk dalam iklan yang terkait dengan efeknya 
terhadap konsumsi produk. Sedangkan image-image simbolik realitas gaya hidup sehat 
yang secara tidak langsung diciptakan dalam iklan tidak tercover oleh regulasi-regulasi 
tersebut. Kondisi-kondisi inilah yang memungkinkan diproduksinya image simbolik gaya 
hidup sehat. Dengan demikian produksi image simbolik gaya hidup sehat tersebut 
membuka kemungkinan ‘symbolic struggles over representation’, yakni upaya para 
pengiklan menanamkan atau memaksakan secara halus konsep dan representasi gaya hidup 
sehat yang legitimate.  
 
SIMPULAN DAN IMPLIKASI 
Hasil penelitian menunjukkan image simbolik tentang gaya hidup sehat yang 
diproduksi oleh iklan dianggap sebagai sesuatu yang lumrah dan wajar oleh khalayak. Hal 
ini dikarenakan ada kesesuaian mindset tentang budaya hidup sehat sebagaimana 
digambarkan dalam iklan. Ini artinya, realitas tentang gaya hidup sehat yang diproduksi 
iklan tidak secara tiba-tiba diterima oleh khalayak, akan tetapi ternyata sudah ada internal 
forces. Internal force terjadi melalui relasi-relasi kuasa dalam keluarga, lingkungan 
pergaulan maupun lingkungan kerja; yang pada akhirnya membentuk sistem kategorisasi, 
klasifikasi maupun sistem distingsi tentang gaya hidup sehat. Image gaya hidup sehat yang 
diproduksi iklan sebagai eksternal forces semakin menguatkan konsepsi khalayak tentang  
gaya hidup sehat. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa ada suatu hubungan 
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dialektika antara struktur dalam masyarakat dengan image simbolik gaya hidup sehat yang 
diproduksi iklan. 
Implikasi dari penelitian ini  bahwa power yang dimiliki oleh iklan ternyata 
mempengaruhi relasi kuasa dalam arena sosial yang lain. Praktik periklanan ternyata tidak 
hanya bisa dipahami dan bermakna dalam arena produksi iklan saja, akan tetapi bisa 
mempengaruhi arena-arena lain seperti keluarga, pekerjaan, pendidikan dan budaya. Intrusi 
iklan dalam arena sosial yang lain ini kemudian memunculkan masalah teoritis baru 
mengenai bagaimana memahami pola hubungan antar arena atau field tersebut.  
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